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ABSTRAK 
 
Nama Penyusun  :  Uji Ratiningsih 
Nim  :  10700106052 
Judul Skripsi   :  Prospek Pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle 
     Kabupaten Enrekang   
 
Pokok permasalahan yang dibahas dalam skripsi ini adalah Berapa Besar 
Perkembangan Volume Penjualan Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang 
dari tahun 2005-2009, Bagaimana Prospek Pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang 2011-2015 serta Bagaimana Tinjauan Syariat Islam Terhadap 
Pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang.  
 
Berdasarkan pokok permasalahan tersebut, maka tujuan penulisan skripsi ini 
adalah Untuk Mengetahui Perkembangan Volume Penjualan Kopi di Kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang dari tahun 2005-2009, Untuk Mengetahui Prospek 
Pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang dari tahun 2011-2015 
serta Untuk Mengetahui Bagaimana Tinjauan Syariat Islam Terhadap Pemasaran 
Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang. Metode penarikan sampel dalam 
penelitian ini adalah sampling incidental.yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok 
sebagai sumber data.  
 
Dari penilitian yang dilakukan oleh penulis diperoleh fakta-fakta bahwa 
Pertama: Keadaan Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang dalam lima 
tahun terakhir terhitung dari tahun 2005-2009 mengalami penigkatan pertahun 7,30%, 
Kedua: Perkembangan pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang 
dalam lima tahun akan datang terhitung dari tahun 2011-2015 kurang prospektif, 
Ketiga: Pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang pada prinsipnya 
mengandung unsur-unsur karakteristik pemasaran syariah yaitu ketuhanan, etis, 
realitas dan humanistis. Hal ini nampak dari prilaku petani dan pedagang kopi di 
Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang yang senantiasa mengedepankan kejujuran, 
nilai-nilai moral, etika tetapi tidak kaku dan sangat fleksibel tanpa memandang status 
sosial, agama, ras dalam rangka peningkatan kesejahteraan petani dan pedagang.   
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A.  Latar belakang  
 Sektor pertanian Indonesia menjadi prioritas pembangunan Nasional 
sehingga pembangunannya mendapat dukungan dari pemerintah. Selain untuk 
memenuhi kebutuhan hidup masyarat juga dapat menjadi salah satu sumber devisa 
negara. 
Kabupaten Enrekang dengan luas 1.786,01 km
2
 memiliki daerah pertanian 
khususnya di Kecamatan Masalle cukup potensial untuk tanaman kopi yang didukung 
oleh tanah yang luas sebagai lahan cocok untuk tumbuh subur dan berkembangnya 
kopi.  
Potensi pertanian di Kabupaten Enrekang mempunyai prospek yang cukup 
cerah di masa-masa yang akan datang. Hal ini didukung oleh tersedianya lahan 
pertanian yang potensial, dengan luas areal sebesar 3.459 Ha yang ditunjang oleh 
kondisi lingkungan dan tersedianya tenaga kerja yang memadai.
1
 
Melihat banyaknya permintaan komoditi pertanian di dalam Negeri atau 
meningkatnya jumlah ekspor, maka semakin besar peluang untuk mengeruk 
keuntungan. Selain mendapat keuntungan individu juga dapat memberikan tambahan 
devisa Negara. Karena itu pemerintah mendukung hal-hal dalam pembangunan di 
bidang pertanian.  
Perubahan ekonomi dan kondisi pasar yang selalu mengalami persaingan 
yang kurang menguntungkan, sehingga para pelaku dunia usaha harus memahami 
                                                          
1
 AAK, Budidaya Tanaman Kopi,(Cet.I: Yogyakarta: Kansius, 1988), h.5. 
  
2 
 
perkembangan pemasaran yang kurang menentu, karena produksi barang selalu 
mengalami perubahan. Jadi para pelaku ekonomi harus dituntut untuk memahami 
tentang prospek pemasaran yang akan datang, agar masyarakat petani dapat  berhasil.  
Strategi pemasaran sangat penting untuk menghadapi pangsa pasar yang 
semakin sempurna. Dalam upaya meningkatkan dan mengembangkan daya saing, 
maka perlu adanya proyeksi yang jelas dan terencana mengenai prospek pemasaran 
kopi, sehingga dapat mengetahui dan memperhitungkan peluang pasar dan masalah 
yang akan dihadapi. 
Sebagai salah satu daerah pemasok kopi di Sulawesi Selatan maka untuk 
mengetahui ramalan kedepan sangat diperlukan data-data produksi dan volume 
penjualan tahun sebelumnya.  
Adapun kendala yang dialami petani kopi yaitu bagaimana meningkatkan 
produksi, perbaikan tingkat harga pendistribusian dan promosinya. Hal ini disebabkan 
karena masih rendanya sistem pengelolaan manajemen dan mekanisme pemasaran 
yang lebih potensial.
2
 
Langkah yang harus dilakukan sebagai suatu solusi adalah dengan 
memperbaiki sistem manajemen mulai dari sistem perencanaan, pengendalian, 
pengawasan, dan pengorganisasian yang lebih baik. Di samping langkah itu adalah 
bagaimana memperbaiki sistem pemasaran yang mencakup aspek produksi, harga, 
distribusi dan promosi. 
Seperti yang telah dijelaskan dalam Firman Allah dalam Al-Qur‟an surat Al-
Baqarah: 254 yang berbunyi:   
                                                          
2
 M. Mursyid, Manajemen Pemasaran, (Cet, IV; Jakarta: Bumi Aksara, 2006), h. 69.  
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                              
             
Terjemahnya:   Hai orang-orang yang beriman, belanjakanlah (di jalan Allah) 
sebagian dari rezki yang telah Kami berikan kepadamu sebelum 
datang hari yang pada hari itu tidak ada lagi jual beli dan tidak ada 
lagi syafa'at[160]. dan orang-orang kafir Itulah orang-orang yang 
zalim.
3
 
Perbedaan pendapat, perubahan-perubahan, mengharuskan adanya kelompok 
yang tampil menyelesaikan perbedaan itu. Kelompok itu dituntut mencurahkan 
kemampuannya untuk menghalangi perbedaan pendapat dan perubahan itu, lebih 
menghadapi siapa yang dilukiskan oleh ayat ini sebagai orang yang dzalim. 
Rezeki pada mulanya berarti pemberian untuk waktu tertentu. Namun makna 
asal ini berkembang sehingga kata rezeki juga dapat dipahami antara lain dalam arti 
pangan, hujan, dan gaji. Bahkan Al-Qur‟an menggunakannya untuk makna anugerah 
kenabian. Al-Qur‟an mengabadikan ucapan Nabi Syu‟aib as. Yang berkata, “hai 
kaumku, bagaimana pikiranmu jika aku mempunyai bukti yang nyata dan 
dianuggerahi-Nya aku dari-Nya rezeki yang baik (yakni kenabian) patutkah aku 
menyalahi perintahnya? (QS. Hud : 88). Atas dasar itu kita dapat memanfaatkan,baik 
material maupun spiritual. Dengan demikian agaknya kurang tepat bila perintah 
menafkahkan rezeki dalam ayat ini dan ayat-ayat lain dipahami dalam arti 
menafkahkan harta benda saja, tetapi menafkahkan dalam arti memberikan apa saja 
yang berada dalam kemampuan seseorang. 
Sementara „ulama berpendapat bahwa, yang dinamai rezeki hanyalah 
pemberian yang bersifat halal. Tetapi pendapat ini ditolak oleh mayoritas ulama, 
                                                          
3
Al-  Jumanatul Ali, Al- Qur‟an & Terjemahannya, (Al- Baqarah ayat 254), h. 43.  
  
4 
 
salah satu alasannya adalah surat hud di atas yang menggunakan istilah “rezeki yang 
baik” sebagai isyarat bahwa ada rezeki yang tidak baik, yakni yang haram.  
Ayat di atas menyatakan, “kami rezekikan kepada kamu” yang dimaksud 
dengan kami adalah Allah swt. Penggunaan bentuk jamak untuk menunjuk Tuhan 
Yang Maha Esa mengisyaratkan adanya keterlibatan manusia bersama Allah dalam 
kegiatan yang diinformasikan. Penggunaan bentuk jamak itu mengisyaratkan juga 
perlunya menafkahkan yang halal, karena keterlibatan Allah dalam perolehan rezeki 
itu pastilah mencerminkan kehalalan rezeki, sebab Allah tidak akan terlibat dalam 
suatu aktifitas yang haram. Di samping itu rezeki tersebut bersumber dari Allah swt, 
dan siapapun dia tidak dapat memperolehnya kecuali atas izin-Nya. 
Nafkahkanlah sebagian rezeki itu sebelum datang hari yang tidak ada lagi 
jual beli, dan tidak ada lagi persahabatan yang akrab, dan tidak ada lagi syafa‟at. 
Yakni sebelum datang  kematian  serta tibanya hari kiamat. Karena ketika itu, semua 
orang akan menyesal dan ingin memperbanyak amal-amal kebajikan; semua orang 
ingin beartaubat menebus dosa-dosanya, padahal pada hari itu tidak ada lagi jual beli 
untuk menebus dosa, tidak juga persahabatan memungkinkan seseorang membantu 
walau sahabatnya yang amat dekat, sebagai mana yang dipahami dari kata (ةلخ) 
khullah, yakni persahabatan yang dijalin oleh cinta dan ridha yang sedemikian 
meresap masuk ke celah-celah relung hati.  Kalau persahabatan yang demikian dekat 
saja tidak akan mampu memberi bantuan, apalagi sahabat biasa, tidak juga syafa‟at 
yang tidak diizinkan Allah untuk diberikan dan tidak mengizinkannya kecuali oleh 
dan terhadap yang berhak. 
Berkaitan dengan hal di atas penulis tertarik untuk mengadakan penelitian 
mengenai “ Prospek Pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang”.  
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Berikut ini perkembangan produksi dan volume penjualan kopi di kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang, Tahun 2005-2009. 
Tabel 1. Keadaan Produksi dan Volume Penjualan Kopi di Kecamatan 
    Masalle Kabupaten Enrekang.    
No Tahun 
Produksi 
(ton) 
Nilai penjualan 
(Rp ribuan) 
Volume Penjualan 
(ton) 
1 2005 695 5.000 3.475.000 
2 2006 743 6.000 4.458.000  
3 2007 589 7.000 4.123.000 
4 2008 859 8.000 7.731.000 
5 2009 944 9.000 8.496.000 
    Sumber: Kantor Statistik Kabupaten Enrekang, Tahun 2010 
Dengan memperhatikan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa dari tahun ke 
tahun tingkat kenaikan volume penjualan relatif meningkat.   
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas, yang menjadi masalah dalam penulisan 
ini adalah:  
1. Berapa besar perkembangan volume penjualan Kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang dari tahun 2005-2009? 
2. Bagaimana prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang 
dari tahun 2011-2015? 
3. Bagaimana tinjauan syariat Islam terhadap pemasaran kopi di Kecamatan  
Masalle Kabupaten Enrekang?  
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui Perkembangan Volume Penjualan Kopi di Kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang dari tahun 2005-2009. 
b. Untuk mengetahui prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten 
Enrekang dari tahun 2011-2015.  
c. Untuk mengetahui tinjauan syariat islam terhadap pemasaran kopi di Kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang. 
2. Manfaat  Penelitian  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat terutama kepada: 
a. Sebagai bahan masukan bagi Pemerintah Enrekang Daerah dan Instansi terkait 
dalam melakukan pembinaan pada petani kopi Kabupaten Enrekang.  
b. Petani kopi sebagai informasi dalam kaitannya dengan upaya peningkatan 
produksi dan perluasan serta pengembangan pemasaran.  
c. Merupakan pengalaman ilmiah bagi peneliti dalam rangka mengembangkan ilmu 
pengetahuan.  
d. Sebagai bahan referensi bagi penelitian lain yang relevan. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan 
oleh pengusaha  dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, 
untuk berkembang dan mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam tujuan bisnis 
tergantung keahlian dalam pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lainnya. 
4
 
Dalam mempelajari permasalahan pemasaran, kita sering menemukan definisi 
atau pengertian yang berbeda-beda pula.  
Untuk lebih jelasnya pengertian pemasaran, berikut ini akan diuraikan 
beberapa pendapat yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Menurut Irawan, dkk Pemasaran adalah semua kegiatan manusia yang 
diarahkan untuk memuaskan keinginannya melalui proses pertukaran melibatkan 
kerja penjual harus mencari produk yang tepat, menentukan harga yang tepat, 
menyimpan dan mengangkatnya, mempromosikan produk tersebut, menegosiasikan.
5
      
Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu 
sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan untuk 
merencanakan, dan mendistribusikan barang dan jasa kepada konsumen.   
 
                                                          
4
 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Dasar Konsep dan Strategi, (Jakarta: PT 
RajaGrafindo Persada, 2007), h. 3. 
5
 Irawan dkk, Pemasaran Prinsip dan Kasus, (Yongyakarta: BPFE, 1998), h. 13. 
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Kemudian menurut Irawan Pemasaran adalah proses sosial di mana individu 
dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan inginkan dengan menciptakan 
dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu atau kelompok lain.
6
  
 Menurut Swastha Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada 
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
7
 
Kegiatan pemasaran tidak hanya memenuhi keinginan pembeli potensial 
sehingga pemasaran bukanlah suatu yang bisa dikatakan statis yang hanya sampai 
pada pemenuhan pembeli, tetapi suatu yang dinamis secara terus menerus memenuhi 
kebutuhan dan keinginan pembeli.  
Kemudian Menurut Assauri Pemasaran ialah sebagai usaha untuk 
menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang 
yang tepat pada waktu dan tempat yang tepat serta harga yang tepat dengan promosi 
dan komunikasi yang tepat.
8
 
Berdasarkan definisi di atas, maka dapat disimpulkan tentang ruang lingkup 
pemasaran dari beberapa ahli ekonomi yakni: 
a. Pemasaran merupakan suatu sistem yang secara keseluruhan saling 
mempengaruhi dan berintegrasi di dalam melaksanakan tugas dan kegiatan 
pemasaran. 
                                                          
6
 Irawan dkk, Op. Cit.,h. 10. 
7
 Swastha Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Moderen, (Yongyakarta: Liberty, 1988), 
h.8.    
8
Sofjan Assauri, Op. Cit, h. 5. 
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b. Dalam usaha penyaluran barang dan jasa dari pihak produsen ke konsumen dan 
menjamin perusahaan dengan melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan 
konsumen atau pembeli potensial. 
c. Aktivitas pemasaran adalah merencanakan produk yang akan dihasilkan, 
menetapkan harga, mempromosikan dan menyalurkan pada pihak yang 
membutuhkan. 
Sedangkan pemasaran menurut Syariah yaitu menurut Hermawan Kartajaya 
(2006) merupakan strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam 
sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran 
nilai dari produsen, atau satu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran 
islam.
9
  
Ada 4 (empat) karakteristik yang terdapat pada pemasaran Syariah adalah 
sebagai berikut: 
a. Ketuhanan (rabbaniyah)   
Salah satu ciri khas pemasaran syariah adalah sifatnya yang religius. Jiwa 
seorang syariah marketing meyakini bahwa hukum-hukum syariat yang bersifat ke 
Tuahanan merupakan hukum yang paling adil, sehingga akan mematuhinya dalam 
setiap aktivitas pemasaran yang dilakukan. Dalam setiap langkah, aktivitas, dan 
kegiatan yang dilakukan selalu menginduk kepada syariat islam. Pemasaran syariah 
meyakini bahwa hukum-hukum  ke Tuhan-an ini adalah hukum  yang paling ideal, 
paling sempurna, paling tepat untuk segala bentuk kebaikan serta dapat mencegah 
segala bentuk kerusakan.  
                                                          
9
 Buchari Alma dkk, Manajemen Bisnis Syariah, (Cet.I : Bandung: Alfabeta, 2009), h.258.   
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Seorang pemasar syariah meskipun ia tidak mampu melihat Allah, ia akan 
selalu merasa bahwa Allah senantiasa mengawasinya. Sehingga ia akan mampu untuk 
menghindari segala macam perbuatan yamg menyebabkan orang lain tertipu atas 
produk-produk yang dijualnya. Sebab seorang pemasar syariah akan selalu merasa 
bahwa setiap perbuatan yang dilakukan akan dihisab dan diminta 
pertanggungjawabannya kelak pada hari kiamat.  
Dengan konsep ini seorang pemasar syariah akan sangat hati-hati dalam 
prilaku pemasarannya dan berusaha untuk tidak merugikan konsumen. Apabila 
seorang pemasar syariah hanya berorientasi pada keuntungan, maka ia dapat 
merugikan konsumen dengan memberikan janji palsu. Namun seorang pemasar 
syariah memiliki orientasi maslahah, sehingga tidak hanya mencari keuntungan 
maupun diimbangi pula dengan keberkahan didalamnya.
10
 Seperti yang terdapat 
dalam surat Al-Zalzalah : 7-8 yang artinya:  
“Barang siapa yang mengerjakan kebaikan seberat dzarrahpun, niscaya dia 
akan melihat (balasan)nya. Dan barangsiapa yang mengerjakan kejahatan 
sebesar dzarrahhpun, niscaya dia akan melihat (balasan)nya pula”.  
b. Etis (akhlaqiyyah)  
Keistimewaan yang lain dari pemasaran syariah adalah mengedepankan 
masalah akhlak dalam seluruh aspek kegiatannya. Pemasaran syariah adalah konsep 
pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika tanpa peduli dari 
agama manapun, karena hal itu bersifat universal. Terjadinya kasus Enron, Worldcom 
adalah karena ketiadaan etika dalam proses bisnisnya sehingga karena ketiadan etika 
                                                          
10
M Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, (Cet. I: Bandung, 
ALFABETA, 2010), h. 22. 
 
  
11 
 
mengakibatkan perusahaan tersebut jatuh. Enron pada masa jayanya terkenal sebagai 
salah satu prusahaan yang paling mampu mencatatkan keuntungan terbesar 
dibandingkan peerusahaan pesaingnya.  Namun setelah diselidiki ternyata keuntungan 
terbesar tersebut didapat dari mengalihkan kerugian yang dimiliki kepada anak-anak 
perusahaannya sehingga seakan-akan Enron mampu menghasilkan keuntungan yang 
besar. Selain itu praktek manipulasi laporan keuangan dilakukan untuk mendukung 
praktik keuangan yang ada. Jadi contoh yang terjadi pada Enron ini menandakan 
bahwa hilangnya etika dalam bisnis akan menyebabkan kehancuran tidak kepada 
Enron sendiri namun turut pula melibatkan seluruh pihak yang terkait dengannya. 
Seorang pemasar harus menjunjung tinggi etika dalam melakukan aktivitas 
pemasarannya salah satunya dengan tidak memberikan janji manis yang tidak benar 
serta selalu mengedepankan kejujuran dalam menjelaskan tentang kualitas produk 
yang sedang ditawarkan.    
c. Realitas (al-waqi‟yyah)  
Pemasaran syariah bukanlah konsep ekslusif, fanatik, anti modernisasi, dan 
kaku melainkan konsep pemasaran yang fleksibel. Syariah marketing bukanlah 
berarti para pemasar itu harus berpenampilan ala bangsa Arab dan mengharamkan 
dasi. Namun syariah marketing haruslah tetap berpenampilan rapi dan bersahaja 
apapun model atau gaya berpakaian yang dikenakan sifat realistis dikarenakan 
pemasaran syariah sangat fleksibel dan luwes dalam tafsir hukum dan 
implementasinya terhadap pemasaran konvensional.
11
   
 
 
                                                          
11
 M Nur Rianto Al Arif, Op. Cit.,h. 23. 
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d. Humanistis (insaniyyah) 
Keistimewaan yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal. 
Penagertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia agar 
derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat 
kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah. Syariah islam adalah syariah 
humanistis, diciptakan untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 
mempedulikan ras, warna kulit, kebangsaan, dan status. Sehingga syariah marketing 
bersifat universal. Marketing syariah yang humanistis diciptakan untuk manusia 
sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan agama, ras, suku, warna kulit, 
kebanggaan, dan status.12    
Ada beberapa nilai-nilai dalam pemasaran syariah yang mengambil konsep 
dari keteladanan sifat Rasulullah Saw, yaitu:  
1. Shiddiq artinya memiliki kejujuran dan selalu melandasi ucapan, keyakinan, serta 
perbuatan berdasarkan ajaran Islam. Tidak ada satu pun ucapan pun yang saling 
bertentangan dengan perbuatan. Allah Swt senantiasa memerintahkan kepada 
setiap orang beriman untuk memiliki sifat shiddiq dan menciptakan lingkungan 
yang shiddiq. Di dalam Al-Qur‟an shiddiq disebut sebanyak 154 kali. 
Beberapa diantaranya dimuat dalam dalam QS. Ali Imran:15-17, An Nisa:69, Al 
Maidah: 119, dan lain-lain. Ini menandakan pentingnya sikap shiddiq bagi 
perilaku manusia dalam kehidupan sehari-hari. Selain itu, shiddiq merupakan 
salah satu sifat kenabian di samping amanah, tabligh dan fathanah. 
Nabi Muhammad Saw. Menegaskan, “wajib bagi kalian berlaku jujur, sebab 
jujur membawa pada kebaikan, dan kebaikan menunjukkan jalan ke surga. 
                                                          
12
 M Nur Rianto Al Arif, Op. Cit.,h.24. 
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Seseorang yang senantiasa jujur dan memperhatikan kejujuran, ia akan 
termaktub di sisi Allah atas kejujurannya. Sebaliknya, janganlah berdusta, sebab 
dusta mengarah pada kejahatan, dan kejahatan membawa ke neraka. Seseorang 
yang berdusta dan memperhatikan kedustaannya, ia tercatat di sisi Allah sebagai 
pendusta”.(HR. Bukhari-Muslim dari Ibnu Mas‟ud). 
Hal ini dari nasihat Nabi di atas adalah bahwa jujur merupakan sarana mutlak 
untuk mencapai kebaikan tatanan masyarakat. Oleh karenanya, shuddiq bukan 
sekedar wacana pribadi (untuk individu), tapi juga wacana publik, yaitu perlunya 
sebuah sistem dan struktur pengelolaan sesuatu yang jujur.             
2.  Fathanah berarti mengerti, dan menghayati secara mendalam segala hal yang 
terjadi dalam tugas dan kewajiban. Fathanah berkaitan dengan kecerdasan, baik 
kecerdasan rasio, rasa, maupun kecerdasan ilahiyah. Dengan emikian bila 
dibandingkan dengan good governance   dengan konsep intelligensinya, maka 
konsep ini sebetulnya hanya berhubungan dengan kecerdasan intelligensinya 
semata. Pada hal fathanah menekankan kecerdasan lain, seperti kecerdasan 
emosional dan spiritual.  
Sifat fathanah yang merupakan perpaduan antara pengetahuan („alim) dan 
hafalan (hafidz) telah berhasil meletakkan Nabi Yusuf a. s. dan timnya berhasil 
membangun Mesir.  
               
Terjemahnya: 
 “Berkata yusuf: “Jadikan Aku bendaharawan negaara (Mesir); Sesungguhnya 
Aku adalah orang yang pandai menjaga, lagi barpengetahuan” (Q.S. Yusuf:55) 
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Sifat  fathanah pula juga mengantarkan Nabi Muhammad Saw (sebelum diangkat 
menjadi nabi) mendapatkan keberhasialan dalam perniagaan yang dilakukannya. 
Keterampilan dan keahlian yang dimiliki oleh Rasullah Saw dalam berdagang 
menjadikannya seorang manajer pemasaran yang handal dari industri 
perdagangan Siti Khadijah.    
3. Amanah, memiliki makna tanggung jawab melaksanakan setiap tugas dan 
kewajiban. Amanah ditampilkan dalam keterbukaan, kejujuran, pelayanan prima 
dan ihsan  (berupaya menghasilkan yang terbaik) dalam segala hal. Sifat amanah 
harus di miliki oleh setiap mukmin apalagi yang memiliki pekerjaan terkait 
dengan pelayanan kepada masyarakat. Seorang mukmin ketika mendapatka 
amanah akan berupaya melaksanakan dengan sebaik-baiknya. Sifat ini biasa 
diparalelkan dengan konsep accountability  dan good governance. Namun, bila 
kita meneliti secara jeli, maka accountability ini merujuk kepada hal yang formal 
administrasif.  
Sedang amanah jauh menjamah rona psikologi yang paling dalam. Sebab amanah 
itu meningkatkan tanggung jawab yang sangat hakiki dalam hubungannya 
dengan ummat manusia, yang selalu yakin bahwa ada yang selalu mengawasi 
pelaksanaan tugasnya. Dalam islam diyakini bahwa setiap tindak tanduk kita 
selalu dalam pengawasan malaikat yang senantiasa mencatat kebaikan dan 
keburukan manusia.  
Dalam konteks inilah amanah berkiprah.  
  “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang 
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di 
antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah 
memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu.sesunguhnya Allah adalah 
Maha mendengar lagi Maha Melihat”. (Q.S. An- Nisa: 58) 
  
15 
 
4. Tabligh artinya mengajak sekaligus memberikan contoh kepada pihak lain untuk 
melaksanakan ketentuan-ketentuan ajaran islam dalam setiap gerak aktivitas 
ekonomi yang dilakukan sehari-hari.Tabligh yang disampaikan dengan hikmah, 
sabar, argumentatif dan persuasif akan menimbulkan hubungan kemanusiaan 
yang semakin solid dan kuat.  
Sifat kepemimpinan Nabi Saw ini bila dikaitkan dengan konsep good governance 
bias disejajarkan dengan istilah communicatibility. Namun, pada hakikatnya, 
tabligh ini berkaitan erat dengan risalah ke Islaman, yakni soal dakwah dan 
penyampaiaan pesan-pesan keilahian. Bila    communicatibility hanya menjamah 
rona public speaking, maka tabligh mencakup semua aspek komunikasi dan 
interaksi sesama manusia. Tabligh selalu mengharapkan agar orang yang diajak 
berbicara biasa mengubah sikap dan tingkah lakunya agar sesuai dengan ayat-
ayat kebesaran Allah SWT.   
5.   Istiqamah  artinya konsisten. Hal ini memberikan makna seorang pemasar 
syariah dalam praktik pemasarannya selalu Istiqamah dalam penerapan aturan 
syariah. Seorang pemasar syariah harus dapat dipegang janjinya, tidak 
diperkenankan seorang pemasar syariah berubah-ubah dalam memberikan janji. 
Sebab dalam suatu perusahaan syariah konsistensi dari seorang pemasarannya 
menjadi cermin dari perusahaan tersebut secara keseluruhan.
13
 
2. Manajemen pemasaran   
Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan, dan 
pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan 
                                                          
13
 M Nur Rianto Al Arif, Op.,Cit .,h. 25-28. 
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mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar 
sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. 
Organisasi untuk membentuk ide tentang tingkat transaksi yang diharapkan 
dengan pasar sasaran. Kadang-kadang tingkat permintaan nyata mungkin berada 
dibawah, setingkat atau diatas tingkat permintaan yang diharapkan. Manajemen 
pemasaran harus mengelola situasi permintaan yang berbeda-beda. Manajemen 
pemasaran mengelola sebaik-baiknya semua tugas ini dengan melakukan penelitian 
pemasaran, perencanaan, dan pengawasan pemasaran. 
Lima konsep yang berkaitan satu sama lain, yang merupakan landasan bagi 
kegiatan pemasaran perusahaan.  
a. Konsep produksi. Konsep ini mengemukakan bahwa para pelanggan akan 
menyukai produk-produk yang tersedia secara luas dan harganya murah. 
Manajemen dalam organisasi yang berorientasi pada produksi mengarahkan 
segenap upaya untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi dan liputan 
distribusi yang luas. 
b. Konsep produk. Konsep ini berpendapat bahwa para konsumen akan menyukai 
produk-produk yang memberikan kualitas, penampilan, dan ciri-ciri terbaik. 
Manajemen dalam organisasi yang berorientasi pada produk memusatkan upaya 
mereka untuk membuat produk yang baik dan terus-menerus meningkatkan mutu 
produk. 
c. Konsep penjualan. Konsep ini berpendapat bahwa para konsumen, jika dibiarkan 
sendiri, biasanya tidak akan membeli produk-produk dari organisasi perusahaan 
tersebut. Oleh karena itu organisasi harus melakukan kegiatan penjualan yang 
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agresif dan usaha promosi gencar. Konsumen akan membeli produk bila 
dirangsang dengan promosi. 
d. Konsep pemasaran. Konsumen akan puas bila kebutuhan dan keinginannya 
dipenuhi terus-menerus. Seorang teoritis manajemen terkemuka Peter Drucker 
mengatakan bahwa penjualan hanyalah puncak dari sebuah gunung es 
pemasaran. Konsep ini berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan-tujuan 
organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan 
penyerahan produk yang memuaskan secara lebih efektif dan efisien dibanding 
para pesaing.  
Konsep pemasaran mulai dengan sasaran pelanggan perusahaan dari 
kebutuhan serta keinginan mereka. Perusahaan memudahkan dan mengkoordinasi 
semua kegiatan yang akan mempengaruhi kepuasan pelanggan, dan perusahaan akan 
mencapai labanya melalui upaya menciptakan dan mempertahankan kepuasan 
pelanggan.dengan kata lain, konsep pemasaran adalah suatu orientasi terhadap 
kebutuhan dan keinginan pelanggan, didukung oleh usaha pemasaran terpadu yang 
ditujukan untuk membandingkan kepuasan pelanggan sebagai kunci untuk memenuhi 
tujuan-tujuan organisasi.  
e. Konsep pemasaran sosial. Konsep akan puas bila perusahaan memperhatikan 
kesejahteraan konsumen dan lingkungannya. Konsep ini berpegang pada 
anggapan bahwa tugas perusahaan adalah menentukan kebutuhan, keinginan, dan 
minat dari pasar sasaran serta memberi kepuasan dengan cara yang lebih efisien 
dan efektif dari pada pesaing, sehingga dapat menjamin atau mendorong 
kesejahteraan konsumen masyarakat.
14
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 Irawan dkk, Pemasaran Prinsip dan Kasus, (Yongyakarta: BPFE, 1996), h. 15. 
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B. Lembaga-Lembaga Pemasaran   
Lembaga Pemasaran adalah badan usaha atau individu yang 
menyeleggarakan pemasaran, menyalurkan jasa dan komoditi dari produsen ke 
konsumen akhir, serta mempunyai hubungan dengan badan usaha atau individu 
lainnya. 
Lembaga pemasaran muncul karena adanya keinginan konsumen untuk 
memperoleh komoditi yang sesuai dengan waktu, tempat dan bentuk. 
Tugas lembaga pemasaran adalah untuk menjalankan fungsi-fungsi 
pemasaran serta memenuhi keinginan konsumen semaksimal mungkin. Disamping itu 
imbalan yang diterima lembaga pemasaran dari pelaksana fungsi-fungsi pemasaran 
adalah margin pemasaran (yang terdiri dari biaya pemasaran dan keuntungan). 
Bahagian  balas jasa bagi lembaga pemasaran adalah keuntungan keuntungan yang 
diperoleh dari kegiatan pemasaran.  
Menurut Unri Faperta penguasaan terhadap komoditi yang diperjual belikan, 
lembaga pemasaran dapat dibedakan menjadi dua yaitu:  
Lembaga yang tidak memiliki komoditi, tetapi menguasai komoditi, seperti 
agen, dan perantara, makelar (broker, selling broker, dan buying broker). 
1. Lembaga yang memiliki dan menguasai komoditi-komoditi yang dipasarkan 
seperti pedagang pengumpul,tengkulak,eksportir dan importir.  
2. Lembaga yang tidak memiliki dan menguasai komoditi yang dipasarkan, seperti 
perusahaan-perusahaan yang menyediakan fasilitas transportasi, asuransi 
pemasaran, dan perusahaan yang menentukan kualitas produk pertanian 
(surveyor).    
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Ada 5 (lima) golongan Lembaga pemasaran berdasarkan keterlibatan dalam 
proses pemasaran adalah sebagai berikut:  
1. Tengkulak yaitu lembaga pemasaran yang secara langsung berhubungan dengan 
petani. Tengkulak merupakan transaksi dengan petani baik secara tunai, ijon 
maupun kontak pembelian. 
2. Pedagang pengumpul yaitu lembaga pemasaran yang menjual komoditi yang 
dibeli dari beberapa tengkulak dari petani. Peranan pedagang pengumpul adalah 
mengumpulkan komoditi yang dibeli tengkulak dari petani-petani, yang 
bertujuan untuk meningkatkan efisiensi pemasaran seperti pengangkutan. 
3. Pedagang besar adalah untuk lebih meningkatkan pelaksanaan fungsi-fungsi 
pemasaran maka jumlah komoditi yang ada pada pedagang pengumpul perlu 
dikonsentrasikan lagi oleh lembaga pemasaran. Pedagang besar juga 
melaksanakan fungsi distribusi komoditi kepada agen dan pedagang pengecer. 
4. Agen penjual bertugas dalam proses distribusi komoditi yang dipasarkan, 
dengan membeli komoditi dari pedagang besar dalam jumlah yang besar 
dengan harga yang relatif lebih murah.      
5. Pengecer (retailers) merupakan lembaga pemasaran yang berhadapan langsung 
dengan konsumen. Pengecer merupakan ujung tombak dari suatu proses 
produksi yang bersifat komersil. Artinya kelanjutan proses produksi yang 
dilakukan oleh produsen dan lembaga-lembaga pemasaran sangat tergantung 
dengan aktivitas pengecer dalam menjual produk ke konsumen. Oleh sebab itu 
tidak jarang suatu perusahaan menguasai proses produksi sampai ke pengecer. 
Seluruh lembaga-lembaga pemasaran tersebut dalam proses penyampaiaan 
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produk dari produsen ke konsumen berhubungan satu sama lain yang 
membentuk jaringan pemasaran.
15
 
C. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Marketing mix merupakan salah satu konsep pemasaran moderen yang selalu 
mendapat perhatian dalam dunia usaha. Omzet penjualan suatu barang atau jasa 
sebenarnya tergantung pada kualitas barang, harga jual, aktivitas dan penyalurannya, 
promosi penjualan dan masih banyak faktor eksteren lainnya. Konsep pemasaran 
merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang sangat menentukan keberhasilan 
perusahaan dalam usaha mengejar tujuannya, terutama tercapainya maksimalisasi 
profit.
16
 
Marketing mix adalah kelompok variabel-variabel yang dapat dipergunakan 
oleh perusahaan yang bersangkutan untuk memenuhi reaksi pembeli.  
Berikut ini dikemukakan beberapa defenisi tentang bauran pemasaran 
(marketing mix) yang dikemukakan oleh para ahli: 
Menurut kotler  bahwa “Marketing mix”  merupakan campuran dari variabel 
yang dapat dikendalikan dan dipergunakan oleh perusahaan untuk tingkat penjualan 
yang diinginkan dalam pasar yang menjadi sasaran.”17 
J. Stanton mengemukakan bahwa: “Bauran pemasaran adalah kombinasi dari 
empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistim pemasaran perusahaan 
yakni: produk. Harga, promosi, dan sistim distribusi.” 
                                                          
15
Unri Faferta,  http://www.Infocreet.com. 26 juni 2010. 
16
 Sofjan Asssuri, Op.Cit.,h. 198.  
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 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, analisis perencanaan dan pengendalian, (Jakarta: 
Erlangga, 2005), h 17.     
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Pengertian Marketing mix  menurut Swastha bahwa: “Marketing mix adalah 
kombinsi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistim 
pemasaran yakni: produk, harga, promosi, dan sistim distribusi.” 
Keempat komponen di atas merupakan satu kesatuan yang tidak dipisahkan 
satu dengan yang lainnya dan merupakan inti dari sistim pemasaran perusahaan. 
Karena itu kegiatan yang dapat dikontrol maka perusahaan sendiri dapat secara 
langsung menentukan tingkat masing-masing menurut prioritas sesuai kebutuhan 
perusahaan dan tidak dapat diabaikan antara satu dengan yang lainnya. 
Berikut ini akan dijelaskan secara ringkas keempat komponen pokok dalam 
marketing mix, adalah sebagai berikut: 
a. Produk  
Produk merupakan unsur yang penting dalam marketing mix. Produk 
merupakan hasil dari segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian, di beli, digunakan, atau di komsumsi yang dapat memuaskan 
keinginan atau kebutuhan konsumen. 
Dalam pemasaran perlu diperhatikan oleh perusahaan mengenai barang-
barang atau produk apa yang akan dipasarkan dan dapat memenuhi syarat untuk 
dikonsumsi bagi konsumen. Di samping itu, menurut Sofjan Assauri produk 
mempunyai tiga macam tingkatan yaitu: 
1. Inti produk berupa jasa pelayanan dan manfaat. 
2. Wujud produk berupa mutu, model, ciri, kemasan, dan nama merek. 
3. Tambahan produk berupa instalasi/pemasangan, penyerahan dan kredit 
garasi/jaminan, dan jasa peleyanan purna jual.
18
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b. Harga 
Untuk mengadakan pertukaran atau untuk mengukur nilai suatu benda atau 
produk kita menggunakan uang atau istilah yang digunakan dengan harga. Dimana 
harga merupakan ukuran untuk mengetahui berapa besar nilai suatu barang. Jadi turut 
menentukan berhasil tidaknya suatu barang di pasaran.  
Kemudian Kotler dan Amstrong mengemukakan bahwa: “ Harga adalah 
sejumlah uang yang di bebankan atau di bayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah 
nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat karena memiliki 
atau menggunakan barang atau jasa.  
Harga adalah satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 
pendapatan, semua elemen lainnya hanya mewakili harga. Harga adalah salah satu 
elemen yang paling fleksibel dari bauran pemasaran.  
c. Promosi 
Promosi merupakan sarana komunikasi antara produsen dan konsumen. 
Promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
mengkombinasikan kebaikan produknya dan membujuk para pelamggan atau 
konsumen sasaran untuk membeli produk itu.
19
 
d. Distribusi  
Salah satu unsur marketing yang paling menguntungkan dan manentukan 
adalah saluran distribusi. Tujuan utama dari pemasaran adalah menyalurkan 
barang/jasa dari produsen ke konsumen. Cara penyaluran perusahaan dapat dilakukan 
baik secara langsung maupun tidak langsung. Penyaluran langsung mengharuskan 
perusahaan untuk menjual sendiri produknya ke konsumen akhir. Sedangkan cara 
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penyaluran tidak langsung menghendaki adanya perantara yaitu para pedagang besar 
agen atau penyalur.
20
  
D. Strategi Pemasaran 
Setiap kegiatan yang dilakukan dalam bentuk apapun tidak lepas dari 
berbagai masalah dan tantangan, baik dari dalam maupun dari luar perusahaan. 
Apabila tantangan itu berasal dari dalam perusahaan itu sendiri. Apabila tantangan itu 
dari luar maka langkah yang ditempuh adalah dengan menyusun suatu rencana 
strategi untuk menghadapinya.  
Dalam pemasaran, strategi diperlukan agar perencanaan dapat dilakukan 
praktis dan reaksi orang dan pihak yang dipengaruhi dalam kegiatan pemasaran 
tersebut. 
Untuk mempromosikan strategi pemasaran, menjadi program pemasaran 
harus membuat keputusan mendasar dalam peneluaran pemasaran, bauran pemasaran 
dan alokasi pemasaran. Dimana pengusaha harus memutuskan tingkat pengeluaran 
pemasaran yang diperlukan untuk mencapai tujuan pemasarannya.
21
 
Untuk menjelaskan pengertian strategi pemasaran maka dikutip pendapat 
para ahli di antaranya adalah seperti yang dikemukakan oleh Kotler bahwa strategi 
pemasaran adalah logika pemasaran,berdasarkan unit bisnis untuk mencapai sasaran-
sasaran pemasarannya. Strategi pemasaran terdiri dari pengambilan keputusan tentang 
biaya pemasaran dan kondisi persaingan. 
22
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Jadi strategi pemasaran adalah pola pikir pemasaran yang akan digunakan 
oleh unit bisnis untuk mencapai tujuan pemasarannya. Selanjutnya Assauri) 
mengemukakan bahwa strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu 
dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang 
akan dijalankan untuk tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 
23
 
Defenisi diatas menekankan bahwa setiap strategi pemasaran merupakan 
persyaratan yang memberikan petunjuk tentang arah tujuan dari berbagai usaha 
penting untuk mencapai tujuan yang dikehendaki.  
Pemasaran  strategi pengkaji konsep untuk memperoleh keuntungan dan 
keunggulan bersaing. Untuk suksesnya pemasaran diperlukan penyusunan strategi 
yang tepat. Dalam penyusunan strategi pemasaran ada enam hal yang perlu 
diperhatikan yaitu: 
a. Kebijaksanaan Persaingan  
Setiap perusahaan perlu mengetahui, sifat, luas dan aktivitas persaingan yang 
harus diatasi sebelum kebijaksanaan pemasaran diputuskan, maka terlebih dahulu 
harus  mengetahui perubahan-perubahan yang terjadi dalam persaingan di pasaran. 
Kita harus melihat, berapa banyak perusahaan yang meninggalkan usahanya pada saat 
itu, barang apa saja belum merupakan saingan dari hasil produksi perusahaan atau 
sebaliknya.  
b. Kebijaksanaan Distribusi  
Setiap perusahaan perlu mengetahui, sifat, luas dan aktivitas persaingan yang 
harus diatasi sebelum kebijaksanaan pemasaran diputuskan, maka terlebih dahulu 
harus  mengetahui perubahan-perubahan yang terjadi dalam persaingan di pasaran. 
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Kita harus melihat, berapa banyak perusahaan yang meninggalkan usahanya pada saat 
itu, barang apa saja belum merupakan saingan dari hasil produksi perusahaan atau 
sebaliknya.  
c. Kebijaksanaan Distribusi  
Kebijaksanaan distribusi perlu diperhatikan dan dipelajari secara seksama 
dalam menyusun kebijaksanaan pemasaran hasil produksi. Oleh karena itu saluran 
distribusi yang akan digunakan dalam usaha penyaluran hasil produksi ke konsumen 
secara efektif dan efisien.
24
 
d. Kebijaksanaan Harga  
Kebijaksanaan harga sangat penting dalam pemasaran. Hal-hal yang penting 
dalam kebijaksanaan harga adalah:  
1. Tingkat laba, tingkat laba ditetapkan oleh biaya-biaya produksi dan tingkat 
permintaan barang di pasar.  
2. Apabila harga terlalu tinggi, maka harga akan dibatasi oleh permintaan,dan 
apabila konsumen tidak bersedia untuk membayar tingkat harga tertentu, maka 
perlu diusahakan agar barang yang diproduksi mempunyai kelebihan khusus 
yang menarik.  
Apabila harga rendah, maka harga dibatasi oleh harga pokok barang. Harga 
dapat membantu dalam memutuskan apakah barang yang dijual dapat bersaing 
dengan harga pasar yang berlaku.
25
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e. Kebijaksanaan Produk  
Kebijaksanaan produk dalam suatu bidang usaha merupakan kegiatan yang 
sangat penting. Pemeliharaan produk yang di hasilkan atau dijual dapat 
mempengaruhi saluran distribusi, penetapan harga, penggunaan media massa dan 
aspek pemasaran lainnya. 
Bagi seorang konsumen, produk bukan hanya merupakan benda yang 
mempunyai kegunaan fungsional, melainkan juga merupakan kumpulan unsur ukuran 
serta servis yang diberikan oleh produsen/penjual dan juga kemampuan produk itu 
dalam memberikan kepuasan dan kebanggaan bagi konsumen.
26
     
f.  Kebijaksanaan Promosi  
Berhasil tidaknya penjualan ditentukan oleh kebijaksanaan pemasaran 
perusahaan. Serta diarahkan dan dikendalikan dengan baik, kebijaksanaan promosi 
dilakukan untuk memperluas pasar dan sekaligus meningkatkan volume penjualan 
serta pada akhirnya meningkatkan laba perusahaan.
27
  
g. Kebijaksanaan Penjualan  
Kebijaksanaan penjualan sangat menentukan berhasil tidaknya pemasaran. 
Dalam menjual barang biasanya perusahaan menempuh kebijaksanaan dengan 
menjual secara kredit atau tunai. 
E. Peluang Pasar  
Setiap perusahaan dalam menjalankan usahanya selalu menghadapi 
banyaknya persaingan. Perusahaan agresif selalu menginginkan merket share yang 
lebih besar. Market share yang diharapkan tersebut akan dipengaruhi oleh kapasitas 
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produksi yang ada, biaya-biaya ekspansi dan memudahkannya memasuki persaingan. 
Oleh karena itu setiap perusahaan yang ingin berkembang harus menggunakan 
manajemen untuk berpikir secara strategis. Bagian pemasaran berperan dalam 
rencana-rencana yang lebih mantap dan menetapkan pilihannya terhadap strategis 
tertentu.  
Dengan mengetahui besarnya tingkat market share yang dicapai, juga berarti 
bahwa posisi perusahaan di pasaran dapat diketahui dengan baik. Kenaikan volume 
penjualan yang disebabkan oleh market share suatu perusahaan, berarti posisi 
perusahaan tersebut lebih baik dari sebelumnya., 
F. Volume Penjualan 
Penjualan merupakan salah satu kegiatan di dalam kegiatan pemasaran setiap 
perusahaan khususnya yang bergerak dalam bidang produksi mutlak melakukan 
kegiatan penjualan barang dan jasa. Sasaran utama dari pemasaran adalah untuk 
memperoleh peningkatan volume penjualan dari waktu kewaktu dalam periode 
tertentu. 
Volume adalah “isi atau besarnya benda/ruang”.28  
Tingkat volume penjualan merupakan tujuan dari pada konsep pemasaran, 
artinya laba itu dapat diperoleh dengan menjual produk kepada konsumen, baik 
secara langsung maupun melalui perantara. 
Kemudian Winardi mendefenisikan penjualan adalah proses di mana sang 
penjual memastikan, mengaktivasi dan memuaskan kebutuhan atau keinginan sang 
pembeli agar di capai manfaat baik bagi penjual maupun bagi sang pembeli yang 
berkelanjutan dan menguntungkan kedua belah pihak.  
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Dari defenisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa volume penjualan 
adalah besarnya atau banyaknya barang yang dijual kepada konsumen melalui proses 
jual beli yang diukur dalam suatu ukuran tertentu. Untuk mengetahui besarnya 
penjualan  ini biasanya dapat dilihat dari laporan rugi laba setiap tahun buku, dan 
membandingkan dengan rata-rata sebelumya sehingga dapat dibuat kesimpulannya. 
G. Kerangka Pikir  
Usaha perluasan dan pengembangan di bidang pertanian merupakan langkah 
yang baik karena hasil pertanian terus menerus di butuhkan oleh manusia untuk 
memenuhi kabutuhannya. Peningkatan produksi pertanian sangat di tentukan oleh 
meningkatnya pengetahuan sebagai upaya untuk memenuhi kebutuahn serta 
permintaan pasar. Untuk mengetahui prospek pemasaran kopi dilihat dari potensi dan 
pemasaran kopi. Untuk lebih jelasnya maka kerangka pikir dapat digambarkan dalam 
bentuk skema berikut: 
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Gambar 1. Skema Kerangka Pikir Penelitian 
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H. Hipotesis  
Hipotesis adalah merupakan jawaban yang bersifat sementara yang dianggap 
benar atas permasalahan yang sedang dihadapi sehingga masih harus dibuktikan. 
Berasarkan rumusan masalah dan gambaran kerangka pikir, maka dapat dirumuskan 
hipotesis penelitian sebagai berikut:  
" Diduga bahwa pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang 
pada masa yang akan datang cukup prospektif ".  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan penulis yaitu penulisan deskriptif yakni 
melakukan analisis hanya sampai pada taraf deskriftif, yaitu menganalisis dan 
menyajikan fakta secara sistematik sehingga dapat lebih mudah untuk dipahami dan 
disimpulkan. Kesimpulan yang diberikan selalu jelas dasar faktualnya sehingga 
semuanya selalu dapat dikembalikan langsung pada data yang diperoleh. Uraian 
kesimpulan didasari oleh angka yang diolah tidak secara terlalu dalam. Kebanyakan 
pengolahan datanya didasarkan pada analisis persentase.
29
    
B. Lokasi dan waktu penelitian 
Pelaksanaan Penelitian ini berlokasi di Kecamatan Masalle Kabupaten 
Enrekang Provinsi Sulawesi Selatan. Waktu penelitian satu bulan lamanya.    
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan keseluruhan dari objek atau sasaran yang akan diteliti, 
Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan petani kopi di kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang yang berjumlah 65 orang.  
2. Sampel 
Sampel yaitu bagian yang mewakili populasi tersebut. Penarikan sampel dari 
populasi sangat berpengaruh terhadap penelitian. Teknik penentuan sampel 
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ditentukan dengan cara sampling incidental yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/incidental bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.
30
 
Penentuan besarnya sampel tersebut dilakukan berdasarkan pendapat 
Suharsimi Arikunto mengemukakan bahwa: 
Untuk sekedar ancer-ancer, maka apabila subjeknya kurang dari 100, lebih 
baik diambil semua sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. 
Tetapi, jika jumlah subjeknya besar, dapat diambil antara 10-15% atau 20-
25% atau lebih, tergantung setidak-tidaknya dari kemampuan peneliti dilihat 
dari waktu, tenaga, dana, sempit luasnya wilayah pengamatan dari setiap 
subjek, karena hal ini menyankutnya banyak sedikitnya data dan besar 
kecilnya resiko yang ditanggung oleh peneliti. Untuk penelitian yang 
resikonya besar, tentu saja jika sampel besar, hasilnya akan lebih baik.
31
 
 Populasi dalam penelitian ini sekaligus menjadi sampel yaitu sebanyak 65 orang 
petani.  
D. Pengumpulan Data 
1. Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder yang 
bersifat kuantitatif dan kualitatif. 
 Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari masyarakat dalam bentuk angka 
baik lisan maupun tulisan. 
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 Data kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka dalam hal ini 
berupa data time series prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang dari tahun 2011-2015. 
2. Sumber Data 
 Data primer yaitu data dari lokasi yang diperoleh dan dikumpulkan dari hasil 
observasi pada objek penelitian dan melalui wawancara secara lisan pada pihak 
yang berkepentingan atau terkait dengan objek penelitian. 
 Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari dokumen-dokumen dan laporan 
lainnya serta buku-buku literatur yang dianggap berhubungan dengan 
pembahasan metode penelitian ini 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut:  
1. Dokumentasi adalah pengumpulan data melalui dokumen-dokumen sesuai tujuan 
penelitian,yang berkaitan dengan produksi, luas areal, potensi dan gambaran 
umum lokasi penelitian. 
2. Wawancara adalah melakukan pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab 
secara langsung kepada petani dan pedagang untuk mendapatkan data tentang 
produksi dan kegiatan pemasaran kopi di lokasi penelitian. 
3. Observasi adalah pengumpulan data di mana penerbit mengamati secara 
langsung terhadap kegiatan produksi dan pemasaran kopi pada objek yang 
diteliti. 
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F. Teknik Analisis Data 
Untuk mengetahui prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang dalam memecahkan masalah dan membuktikan hipotesis, maka 
penulis menggunakan metode “laeast square”. Menurut Dajan bahwa “least square” 
adalah metode analisis yang digunakan untuk menghitung nilai trend penjualan pada 
tahun mendatang. 
32
 
Untuk mengetahui ramalan penjualan kopi menurut Dajan di gunakan analisis trend 
penjualan dengan rumus:  
Y= a + bx 
Dimana :  
 Y = Ramalan Penjualan yang dicari 
 X = Volume Penjualan Pertahun 
 a = Nilai Trend Periode Dasar  
 b = Nilai Perubahan Trend Tahunan 
Alat untuk mengetahui atau menghitung konstanta parameter a dan b 
digunakan persamaan normal sebagai berikut:  
a      = ∑y 
  n 
 
b        = ∑xy 
                  ∑x2  
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G. Definisi Operasional 
Untuk menghindari kemungkinan interpretasi yang berbeda terhadap 
masalah yang akan dikaji, berikut ini dikemukakan defenisi operasional adalah 
sebagai berikut: 
1. Perkembangan penjualan kopi adalah keadaan penjualan kopi yang direalisasikan 
dalam lima tahun terakhir terhitung dari tahun (2005-2009) yang diukur dengan 
rupiah. 
2. Prospek pemasaran adalah keadaan pemasaran kopi di masa akan datang yang 
dilihat dari jumlah selama lima tahun (2011-2015).     
3. Tinjauan syariat Islam terhadap pemasaran adalah seperti yang telah 
didefenisikan oleh Hermawan Kartajaya bahwa pemasaran adalah strategi bisnis 
yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi 
seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang 
produsen, atau suatu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran 
islam. Disamping itu juga ada 5 konsep pemasaran yang diambil dari sifat 
keteladanan Rasulullah Saw  yakni : 
 Shiddiq adalah memilki kejujuran dan selalu melandasi ucapan, keyakinan, 
serta perbuatan berdasarkan ajaran Islam. 
 Fathanah, adalah mengerti, memahami dan menghayati secara mendalam 
segala hal yang terjadi dalam tugas dan kewajiban. 
 Amanah adalah memiliki makna tanggung jawab dalam melaksanakan setiap 
tugas dan kewajiban. 
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 Tabligh adalah mengajak sekaligus memberikan contoh kepada pihak lain 
untuk melaksanakan ketentuan-ketentuan ajaran Islam dalam setiap gerak 
aktivitas ekonomi yang dilakukan sehari-hari. 
 Istiqamah  adalah konsisten. Hal ini memberikan makna seorang pemasar 
syariah dalam praktik pemasarannya selalu Istiqamah dalam penerapan aturan 
syariah. Seorang pemasar syariah harus dapat dipegang janjinya, tidak 
diperkenankan seorang pemasar syariah berubah-ubah dalam memberikan 
janji. Sebab dalam suatu perusahaan syariah konsistensi dari seorang 
pemasarannya menjadi cermin dari perusahaan tersebut secara keseluruhan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
37 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Letak Geografis 
Kabupaten Enrekang terletak antara koordinat 3
014”36-30-500”LS dan 1190, 
”53-12006,33BT, yang mempunyai wilayah dengan luas 1.786,01 km2. 
Secara administrastif wilayah Kabupaten Enrekang terbagi menjadi 12 (dua 
belas) Kecamatan yaitu: Kecamatan Maiwa, Kecamatan Enrekang, Kecamatan 
Baraka, Kecamatan Anggeraja, Kecamatan Alla‟, Kecamatan Bungin, Kecamatan 
Cendana, Kecamatan Curio, Kecamatan Buntu Batu, Kecamatan Malua, Kecamatan 
Baroko dan Kecamatan Masalle. Kecamatan Masalle dipilih sebagai lokasi penelitian, 
karena areal pertanian Kopi yang cukup potensial, dengan luas areal pertanian sebesar 
3.459 Ha. 
Wilayah Kabupaten Enrekang Berbatasan dengan wilayah sebagai berikut:  
a. Sebelah Utara berbatasan dengan wilayah Tanatoraja 
b. Sebelah Selatan berbatasan dengan wilayah Sidenreng Rappang 
c. Sebelah Barat berbatasan dengan wilayah Pinrang 
d. Sebelah Timur berbatasan dengan wilayah Kabupaten Luwu 
Kecamatan ini terletak di sebelah barat pusat pemerintahan dengan jarak  
69,9 km dari ibu kota kabupaten dan 344 km di sebelah Selatan Kota Makassar (Ibu 
kota propinsi Sulawesi Selatan).  
  
38 
 
Wilayah Kecamatan Masalle mempunyai luas 68,35 km yang terdiri dari 
Desa Buntu Sarong, Desa Masalle, Desa Rampunan, Desa Mundan, Desa Tongkonan 
Basse, dan Desa Batu Kede. Untuk lebih jelasnya pembagian luas dari 6 desa ini 
dapat di lihat pada tabel 1 di bawah ini:  
Tabel 1. Luas Wilayah Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang  
   tahun 2010     
N0 Desa Luas Wilayah (km
2
) Persentase (%) 
1 Buntu Sarong 9,25 13,53 
2 Masalle 16,75 24,51 
3 Rampunan 13,00 19,02 
4 Mundan 11,25 16,46 
5 Tongkonan Basse 9,23 13,50 
6 Batu Kede 8,87 12,98 
 Jumlah 68,35 100  
  Sumber : Kantor Kecamatan Masalle Tahun 2010 
Berdasarkan tabel 1 tersebut menunjukkan bahwa Desa Buntu Sarong 
dengan luas 9,25 km
2
 (13,53%), Desa Masalle dengan luas 16,75 km
2
 (24,51%), Desa 
Rampunan dengan luas 13,00 km
2
 (19,02%), Desa Mundan dengan luas 11,25 
km
2
(16,64%), Desa Tongkonan Basse dengan luas 9,23 km
2
 (13,50), Desa Batu Kede 
dengan luas 8,87 km
2
 (12,98%). 
Berdasarkan tabel 1 menunjukkan bahwa Desa yang terluas adalah Desa 
Masalle dengan luas 16,75 km
2
 atau 24,51% dan Desa yang paling sempit adalah 
Desa Batu Kede dengan luas 8,87 km
2
 atau 12,98% dari luas kecamatan.     
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2. Keadaan Pertanian 
Dalam usaha pengembangan wilayah Kecamatan Masalle, sehubungan 
dengan pembangunan di seluruh aspek bidang kehidupan masyarakat, maka luas 
wilayah kurang lebih 68,35 km
2
 di arahkan penggunaannya ke dalam berbagai sektor 
sesuai dengan kebutuhan masyarakat di bidang pertanian.   
3. Keadaan Penduduk 
Keadaan penduduk Kecamatan Masalle pada akhir tahun 2010 berjumlah 
13.654 Jiwa terdiri dari 6.726 orang laki-laki dan 6.928 orang perempuan. Untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini:  
Tabel 2. Distribusi Penduduk Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang tahun 
2010 
No Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%) 
1 Laki-laki 6.726 49,74 
2 Perempuan 6.928 50,74 
 Jumlah 13.654 100% 
      Sumber : Kantor Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang tahun 2010 
Berdasarkan tabel 2, bahwa jumlah penduduk perempuan lebih banyak 
dengan persentase sebesar 50,74% di banding dengan jumlah penduduk laki-laki 
dengan persentase 49,26%. 
4. Penduduk Menurut Mata Pencaharian 
Untuk mengetahui komposisi penduduk menurut mata pencaharian di 
Kecamatan Masalle tahun 2010 dapat dilihat pada tabel 3 berikut: 
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Tabel 3. Distribusi Penduduk Menurut Mata Pencaharian di Kecamatan 
Masalle tahun 2010 
No Mata Pencaharian Jumlah (Orang) 
Persentase 
(%) 
1 Pertanian tanaman pangan 3.287 40,33 
2 Perkebunan 1.725 21,16 
3 Perikanan 30 0,36 
4 Peternakan 308 3,77 
5 Pertanian Lainnya 81 0.99 
6 Perdagangan 1.282 15,73 
7 Jasa 682 8,36 
8 Angkutan 272 3,38 
9 Lainnya 483 5,92 
 Jumlah 8.150 100% 
Sumber: Kantor Kecamatan Masalle tahun 2010 
Berdasarkan tabel 3 menunjukkan distribusi penduduk menurut mata 
pencahariannya antara lain : Pertanian tanaman pangan sebanyak 3.287 orang 
(40,33%), Perkebunan sebanyak 1.275 orang (21,16%), Perikanan sebanyak 30 orang 
(0,36%), Peternakan sebanyak 308 orang (3,77%), Pertanian lainnya sebanyak 81 
orang (0,99%), Perdagangan sebanyak 1.282 orang (15,73%), Jasa sebanyak 682 
orang (8,36%), Angkutan sebanyak 272 orang (3,38%), dan Lainnya  sebanyak 483 
orang (5,92%). 
5. Luas Wilayah Menurut Penggunaannya 
Adapun luas wilayah di Kecamatan Masalle menurut penggunaannya dapat 
dilihat pada tabel 4 berikut: 
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Tabel 4. Luas Wilayah Menurut Penggunaannya di kecamatan Masalle 
               tahun 2010 
No Jenis Penggunaan Luas (Ha) Persentase (%) 
1 Sawah 22 0,32 
2 Kolam 2 0,02 
3 Pekarangan 147 2,15 
4 Tegalan/Kebun 3.317 48,52 
5 Perkebunan 2.351 34,38 
6 Padang Rumput 41 0,59 
7 Hutan 822 12,02 
8 Lain-lain 137 2,00 
 Jumlah 6.837 100 % 
Sumber : Kantor Kecamatan Masalle, 2010 
Berdasarkan tabel 4 luas wilayah menurut penggunaannya antara lain: Sawah 
sebanyak 22 Ha (0,32%), Kolam sebanyak 2 Ha (0,02%), Pekarangan sebanyak 147 
Ha (2,15%), Tegalan/Kebun sebanyak 3.317 Ha (48,52%), Perkebunan sebanyak 
2.351 Ha (34,52%), Padang rumput sebanyak 41 Ha (0,59%), Hutan sebanyak 822 Ha 
(12,02%), dan Lain-lain sebanyak 137 Ha (2,00%). 
6. Karakteristik Responden  
a. Umur 
 Tingkat usia responden yang dimaksud dalam penelitian ini adalah usia 
petani kopi di Kecamatan Masalle pada saat penelitian ini dilakukan. 
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 Tabel  5. Tingkat Usia Responden Petani Kopi  tahun 2010 
No 
Tingkat Usia Jumlah (orang) 
Persentase 
(%) 
1 18-28 Tahun 20 30,77 
2 29-39 Tahun 24 36,92 
3 40-50 Tahun 21 32,31 
 Jumlah 65 100 
Sumber: Data Primer Diolah  
Dari tabel 5 di atas, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang berumur 
kurang dari 18-25 tahun sejumlah 20 orang (30,77%), 29 – 39 tahun sebanyak 24 
orang (36,92%), 40 – 50 tahun sebanyak 21 orang (32,31%). 
Apabila ditinjau dari segi usia, maka dapat disimpulkan bahwa kebanyakan 
responden tergolong dalam usia yang produktif. 
b. Tingkat Pandidikan 
Tingkat pendidikan responden yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
tingkat pendidikan yang ditamatkan oleh petani kopi di kecamatan masalle, untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 6 berikut. 
Tabel 6. Tingkat Pendidikan Responden Petani Kopi tahun 2010 
No Tingkat Pendidikan 
Frekuensi 
(responden) 
Persentase (%) 
1 SD 10 15,38 
2 SMP 11 16,92 
3 SMA 15 23,08 
4 SARJANA 29 44,62 
 Jumlah 65 100 
Sumber : Data Primer di Olah 
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Dari tabel 6 diatas, disimpulkan bahwa dari 65 orang responden terdapat 10 
orang yang tamat SD (15,38%), 11 orang yang tamat SMP (16,92%), terdapat 15 
orang yang tamat SMA atau sekitar (23,08%) dan yang tamat perguruan tinggi 
sebanyak 29 orang(44,62%). 
B. Pembahasan  
1. Keadaan Produksi 
Keadaan produksi Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang selama 
5 tahun terakhir yaitu tahun 2005-2009 dapat dilihat pada tabel 7 di bawah ini:  
Tabel 7. Keadaan Produksi Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten  
Enrekang tahun 2005-2009 
No Tahun Produksi (ton) Persentase (%) 
1 2005 695 0 
2 2006 743 6,91 
3 2007 589 -26,15 
4 2008 859 45,84 
5 2009 944 9,90 
 Jumlah  36,5 
 Rata-rata Per tahun  7.30 
Sumber : Statistik Kabupaten Enrekang tahun 2010  
Berdasarkan tabel 7 diatas terlihat bahwa produksi kopi selama lima tahun 
terakhir yaitu pada tahun 2005 sebanyak 695 ton, tahun 2006 sebanyak 743 ton 
(6,91%), tahun 2007 sebanyak 589 ton (26,15%), tahun 2008 sebanyak 859 (45,84%), 
dan tahun 2009 sebanyak 944 ton (9,90%). 
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Berdasarkan tabel 7 terlihat bahwa produksi kopi pernah mengalami 
penurunan pada tahun 2007. Penurunan tersebut disebabkan oleh curah hujan yang 
sangat tinggi pada saat tanaman kopi akan mengeluarkan bunga sehingga sebagian 
besar dari tanaman kopi tidak menghasilkan buah. Dari hasil wawancara yang 
dilakukan penulis pada tanggal 17 september 2010 terhadap Simun (49 tahun) 
mengatakan bahwa:  
“pada tahun 2007 yang lalu hasil panen tanaman kopi yang dimilikinya turun 
hingga 50% ari tahun sebelumnya, hal ini terjadi karena curah hujan yang 
cukup tinggi pada saat tanaman kopi akan mengeluarkan bunga”.33 
2. Keadaan Harga Jual dan Perkembangan Volume Penjualan 
Harga jual kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang secara nominal 
cenderung meningkat. Hal ini sangat berkaitan dengan terjadinya krisis yang melanda 
bangsa Indonesia yang menyebabkan harga-harga mengalami kenaikan yang 
berdampak pada harga sarana produksi seperti pupuk, racun dan sebagainya. 
Untuk memperoleh gambaran keadaan harga jual dan perkembangan 
penjualan kopi di Kabupaten Enrekang dari tahun 2005-2009 di bagi dalam dua 
bagian. 
a. Keadaan Harga Jual   
Harga jual kopi per kg cenderung mengalami peningkatan dari tahun ke 
tahun.
34
 Untuk memperoleh gambaran mengenai keadaan harga jual kopi di 
Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang dalam lima tahun terakhir terhitung dari 
tahun 2005-2009 dapat dilihat dari tabel 7 berikut:  
 
 
                                                          
33
 Simun wawancara pada tanggal 17 september 2010  
34
 Profil Kabupaen Enrekang kantor statistik kabupaten Enrekang 2009/2010  
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Tabel 7. Harga dan Total Nilai Penjualan Kopi di Kecamatan Masalle  
    Kabupaten Enrekang tahun 2005-2009 
No Tahun 
Volume Penjualan 
(ton) 
Harga Jual Per 
(ton) 
(Rp ribuan) 
Nilai Penjualan 
(Rp ribuan) 
1 2005 695 5000 3.475.000,- 
2 2006 743 6000 4.458.000,- 
3 2007 589 7000 4.123.000.- 
4 2008 859 8000 7.731.000.,- 
5 2009 944 9000 8.496.000,- 
Sumber: Kantor Statistik Kabupaten Enrekang, Tahun 2010     
Berdasarkan tabel 7 di atas nampak bahwa harga jual kopi meningkat setiap 
tahunnya. Pada tahun 2005 harga jual kopi sebanyak Rp 5.000.000,-/ton, tahun 2006 
mengalami peningkatan sebanyak Rp 6.000.000,-/ton, tahun 2007 meningkat 
sebanyak Rp 7.000.000,-/ton, tahun 2008 meningkat sebanyak Rp 8.000.000,-/ton, 
tahun 2009 meningkat lagi sebanyak Rp 9.000.000,-/ton. 
Dengan demikian harga jual kopi dalam lima tahun terakhir, terhitung dari 
tahun 2005-2009 meningkat. Berdasarkan hasil wawancara langsung yang dilakukan 
penulis pada tanggal 19 september 2010 terhadap Suli (54 tahun), “peningkatan harga 
jual kopi di tahun 2005-2009 disebabkan oleh permintaan terhadap komodoti kopi 
yang meningkat setiap tahunnya”.35 
b. Perkembangan Nilai Penjualan 
Untuk mengetahui perkembagan pemasaran kopi, perlu diketahui keadaan 
perkembangan penjualan pada masa yang lalu. Hal ini dilakukan  untuk memudahkan 
                                                          
35
 Suli wawancara pada tanggal 19 september 2010  
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dalam menganalisa prospek pemasaran pada masa yang akan datang sekiranya 
pemasaran kopi diwaktu yang lalu atau sementara berjalan menunjukkan keadaan 
yang stabil, maka ini berarti bahwa proses pemasaran bagi petani kopi tersebut dapat 
dipertahankan sepanjang tidak ada perubahan dari faktor-faktor lainnya yang 
berpengaruh terhadap perkembangan pemasaran.  
Untuk lebih jelasnya mengenai keadaan perkembangan nilai penjualan kopi 
di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang, dari tahun 2005-2009 dapat dilihat pada 
tabel 8 berikut: 
Tabel 8. Perkembangan Nilai Penjualan Kopi di Kecamatan Masalle  
   Kabupaten Enrekang tahun 2010 
No Tahun 
Nilai Penjualan 
(Rp Ribuan) 
Perkembangan 
(Rp Ribuan) 
Persentase 
(%) 
1 2005 3.475.000 0 0 
2 2006 4.458.000 983.000 28,29 
3 2007 4.123.000 -335.000 -7,51 
4 2008 7.731.000 3.608.000 87,51 
5 2009 8.496.000 765.000 9,90 
 Jumlah   118,19 
 Rata-rata   23,64 
  Sumber: Kantor Statistik Kabupaten Enrekang tahun 2010 
Berdasarkan tabel 8. Nampak dengan jelas bahwa nilai penjualan kopi di 
Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang mengalami perkembangan yang signifikan 
dari tahun 2005-2009. Dimana pada tahun 2005 nilai penjualan sebanyak Rp 
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3.475.000.000 tahun 2006 naik Rp 4. 458.000.000  (28,29%), tahun 2007 terjadi 
penurunan nilai penjualan, yang diakibatkan karena penurunan volume penjualan 
produksi yaitu sebanyak  Rp 4.123.000.000 (-7,51%), kemudian tahun 2008 naik 
sebanyak Rp 7.731.000.000 (87,51%), dan tahun 2009 naik sebesar Rp 8.496.000.000 
(9,90%) . 
3.  Marketing Mix 
Sebagaimana telah dikemukakan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) 
adalah gabungan dari empat komponen variabel-variabel, yaitu produk, harga, 
promosi dan saluran distribusi.  
Untuk mengetahui seberapa jauh keempat variabel tersebut dilakukan dalam 
pemasaran kopi di Kecamatan Masalle dapat disimak sebagai berikut: 
a. Produk  
Dalam kondisi persaingan sangatlah berbahaya bagi petani kopi bila hanya 
mengandalkan produk yang ada tanpa usaha tertentu untuk pengembangannya. Oleh 
karena itu setiap pengusaha kopi dalam mempertahankan dan meningkatkan 
penjualan perlu mengadakan usaha penyempurnaan yang dihasilkan ke arah yang 
lebih baik. Faktor lain yang perlu diperhatikan dalam pemasaran produk adalah perlu 
menjaga hubungan baik dengan langganan yang ada, sebab apabila hubungan dengan 
konsumen tidak diperhatikan, maka hal ini merupakan peluang bagi saingannya untuk 
dapat merebut kedudukan mitra kopi yang bersangkutan.    
b. Harga 
Penentuan harga merupakan salah satu keputusan yang penting dalam 
memasarkan jenis barang. Tingkat harga yang terjadi di pasaran perlu diketahui, 
untuk dapat menetapkan harga pokok. Dengan mengetahui struktur harga, maka dapat 
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diperkirakan beberapa kepentingan yang diperoleh produsen dan penyalurnya. Harga 
dari suatu barang adalah merupakan penentu bagi permintaan akan pasarnya. Di 
samping itu produsen biasanya mendapatkan harga sesuai dengan kondisi fisik dari 
produk tersebut. Harga kopi di Kecamatan Masalle berfluktuasi sesuai dengan mutu 
dan kualitasnya.  
c. Promosi  
Salah satu kegiatan pemasaran yang harus dilakukan produsen dalam 
menyampaikan misi tentang hasil produksinya kepada para konsumen atau para 
pemakai yaitu dengan melakukan promosi. Promosi merupakan komunikasi antara 
pihak produsen dengan pihak konsumen secara berdaya guna. Dan seperti yang kita 
ketahui bahwa, promosi merupakan salah satu komponen marketing mix yang sangat 
penting untuk mendorong permintaan. 
d. Saluran Distribusi 
Penepatan saluran distribusi sangat penting, oleh karena berkaitan dengan 
efisiensi waktu dan efisiensi biaya dalam hal proses penyaluran barang dari produsen 
ke konsumen. Peranan utama sarana distribusi ini adalah agar produksi yang dijual 
dapat disimpan pada tempat dan waktu yang tepat dengan biaya seminimal mungkin. 
Dengan menggunakan saluran distribusi tersebut sebagai sarana penyaluran 
produksi dapat membantu merealisasikan program pemasaran, baik saat sekarang 
maupun di masa yang akan datang. 
4.  Ramalan Penjualan 
Untuk mengetahui prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang terlebih dahulu dibuat estimasi perkembangan nilai penjualan 
kopi dari tahun 2005-2009. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 9 berikut: 
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Tabel 9. Estimasi Perkembangan Nilai Penjualan Kopi di Kecamatan  
               Masalle Kabupaten Enrekang 2005-2009 
No Tahun X Penjualan (Y) XY X
2
 
1 2005 -2 3.475.000 -6.950.000 4 
2 2006 -1 4.458.000 -4.458.000 1 
3 2007 0 4.123.000 0 0 
4 2008 1 7.731.000 7.731.00 1 
5 2009 2 8.496.000 16.992.000 4 
 Jumlah  28.283.000 13.315.000 10 
Sumber: Diolah dari Data Primer tahun 2010 
Untuk mengetahui ramalan penjualan pada tahun-tahun berikutnya 
digunakan metode least square dengan persamaan: 
Y = a + bX 
Dimana: 
Y = Ramalan penjualan yang akan dicari  
X = Volume Penjualan Pertahun 
a = Nilai trend peride dasar 
b = Nilai perubahan trend tahunan 
Untuk  mendapatan  nilai  a  dan  b  digunakan  persamaan  sebagai  berikut:  
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a =  ∑ Y 
        n 
 
 =  28.283.000 
  5 
 =  5.656.600 
b  =  ∑ XY 
         X
2
 
 = 13.315.000 
                  10 
 = 1.331.500 
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut di atas, maka fungsi tafsiran time 
series di atas adalah:  
Y  = 5.656.600 + 1.331.500 X 
Setelah diketahui nilai a dan b, maka dapat diramalkan volume penjualan 
untuk lima tahun yang akan datang dihitung sebagai berikut: 
Y =  a + bX 
Y = 2011 = 5.656.600 +1.331.500  (4) 
  = 5.656.600 + 5.326.000 
  = 10.982.600 
Y = 2012 = 5.656.600 + 1.331.500 (5) 
  = 5.656.600 + 6.657.500 
  = 12.314.100 
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Y = 2013 = 5.656.600 + 1.331.500 (6) 
  = 5.656.600 + 7.989.000  
  = 13.645.600 
Y = 2014 = 5.656.600 + 1.331.500 (7) 
  = 5.656.600 + 9.320.500 
  = 14.977.100 
Y = 2015 = 5.656.600 + 1.331.500 (8) 
  = 5.656.600 + 10.652.000 
  = 16.308.600 
Untuk lebih jelasnya hasil perhitungan di atas, dapat dilihat pada tabel 10 
berikut:  
Tabel 10. Ramalan Penjualan Kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten  
Enrekang Tahun 2011-2015 
No Tahun 
Nilai Penjualan 
(Rp. Ribuan) 
Persentase (%) 
1 2011 10.982.600 0 
2 2012 12.314.100 12,12 
3 2013 13.645.600 10,81 
4 2014 14.977.100 9,76 
5 2015 16.308.600 8,89 
 Jumlah  41,58 
 Rata-rata per tahun  8,32 
Sumber: Diolah dari Data Primer tahun 2010 
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Hasil perhitungan menunjukkan bahwa ramalan penjualan kopi di 
Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang untuk lima tahun yang akan datang 
prospeknya menurun. Di mana pada tahun 2011 penjualan sebanyak 10.982.600.000, 
tahun 2012 penjualan sebanyak 12.314.100.000 (12,12%), tahun 2013 penjualan 
sebanyak 13.645.600.000 (10,81%), tahun 2014 penjualan sebanyak 14.977.100.000 
(9,76%), sedangkan untuk tahun 2015 diperkirakan mencapai 16.308.600.000 
(8,89%). Berdasarkan wawancara langsung oleh penulis pada tanggal 29 september 
2010 terhadap beberapa orang petani diantaranya: Gama (45 tahun), Roli (43 tahun), 
dan Bancong (39 tahun) di peroleh keterangan bahwa “Penurunan prospek pemasaran 
kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang untuk lima tahun akan datang di 
sebabkan oleh usia tanaman kopi yang sudah relatif tua sehingga produktifitasnya pun 
menurun”.36 Hal tersebut di dukung  oleh hasil wawancara penulis dengan Sampe (36 
tahun) tanggal 24 september 2010 dan Udin (29 tahun) tanggal 25 september 2010 
yang mengatakan bahwa “akan melakukan peremajaan terhadap tanaman kopi 
mereka yang suda tua”.37 
Disamping itu prospek pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten 
Enrekang diperkirakan menurun untuk lima tahun akan datang di sebabkan oleh harga 
komoditi palawija yang relatif stabil dan lebih cepat menghasilkan uang. Dari hasil 
wawancara langsung yang penulis lakukan terhadap Sitonda (50 tahun) pada tanggal 
26 september 2010 mengatakan bahwa “Ia lebih memilih untuk menanam bawang 
merah dari pada merawat tanaman kopinya  karena dinilai lebih menjanjikan”.38 Beda 
halnya dengan Ali Kallang (27 tahun) yang rela menebang tanaman kopinya yang 
                                                          
36
 Sampe dan Udin, wawancara pada tanggal 24 september 2010  
37
 Gama dkk, wawancara pada tanggal 29 september 2010  
38
 Sitonda dan Ali Kallang, wawancar pada tanggal 26 september 2010   
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masih produktif kemudian beralih menjadi petani bawang merah dan cabai merah 
dengan alasan keuntungan dari becocok tanam bawang merah dan cabai merah jauh 
lebih menjanjikan dari pada tetap sebagai petani kopi karena disamping harganya 
yang lebih mahal, bawang merah dan cabai merah biasa dipanen tiga sampai empat 
kali dalam setahun sedangkan tanaman kopi hanya bisa dipanen dalam satu kali 
dalam setahun saja. Hal tersebut tentunya akan berpengaruh pada tingkat 
produktifitas penjualan kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang untuk lima 
tahun akan datang. 
Berdasarkan hasil ramalan penjualan kopi di Kecamatan Masalle dalam lima 
tahun mendatang terhitung dari tahun 2011-2015 dengan rata-rata peningkatan 
diperkiraan mencapai 8,32% per tahun. 
Perhitungan ini hanya merupakan peramalan asumsinya hanya mengikuti 
arah perkembangan yang sudah terjadi seperti apa adanya menurut keadaan itu 
sendiri. Namun ternyata pertimbangan lainnya juga tetap mempengaruhi utamanya 
perkembangan harga kopi.   
5. Tinjauan syariat islam terhadap pemasaran Kopi di Kecamatan Masalle 
Kabupaten Enrekang  
Dari pengamatan yang dilakukan oleh penulis pemasaran kopi di Kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang mengandung unsur-unsur karakteristik pemasaran 
syariah yaitu:   
a. Ketuhanan (rabbaniyah) 
Dalam melakukan aktivitas pemasaran pelaku ekonomi di Kecamatan 
Masalle Kabupaten Enrekang senantiasa mengedepankan kejujuran. Hal ini dapat kita 
lihat dari penggunaan takaran ataupun timbangan yang digunakan oleh para pedagang 
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yang telah sesuai dengan ukuran timbangan yang sepenuhnya sehingga nampak 
bahwa antara pedagang dan petani tidak hanya berorientasi pada keuntungan semata 
dengan tanpa peduli dengan kerugian pihak lain, tetapi diimbangi pula dengan 
keberkahan didalamnya. Hal ini sesuai dengan pengamatan serta wawancara dengan 
Hj. Jumini‟ (55 tahun) dan Hj. Jamalia (32 tahun) yang “mengatakan bahwa literan 
dan timbangan yang mereka gunakan adalah literan dan timbangan yang sesuai 
dengan takaran sesungguhnya yaitu literan dan timbangan yang telah  di tera ulang 
oleh pihak dinas perdagangan”.      
b. Etis (akhlaqiyyah) 
Aktivitas pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang tetap 
Mengedepankan nilai moral dan etika, hal ini dapat kita lihat dari kebebasan petani 
untuk memasarkan buah kopinya tanpa harus terikat dengan pedagang tertentu 
sehingga praktik monopoli pedagang besar pun dapat dihindari. Demikian halnya 
pedagang yang bebas mencari barang dari petani sesuai dengan kwalitas yang 
diinginkan.     
c. Realitas (al-waqi‟yyah) 
Pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang sangat fleksibel 
serta jauh dari kesan ekslusif dan panatik. Para pelaku ekonomi tidak menampakkan 
corak-corak yang ekstrim tetapi tetap berpenampilan bersahaja. 
d. Humanistis (insyaniyyah) 
Sistem pemasaran syariah di Kecamatan masalle Kabupaten Enrekang 
senantiasa menjaga dan memelihara sifat-sifat kemanusiaan dari pelaku itu sendiri 
sesuai dengan kapasitasnya masing-masing, tanpa menghiraukan agama, ras, suku, 
warna kulit, dan status sosial.  
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BAB V 
P E N U T U P 
 
A. Kesimpulan 
Berdasrkan uraian pembahasan pada bab sebelumnya, maka diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Keadaan kopi dikecamatan Masalle Kabupaten Enrekang dalam lima tahun 
terakhir, terhitung dari tahun 2005-2009 mengalami peningkatan pertahun 
7,30%. 
2. Perkembangan pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang 
dalam lima tahun mendatang terhitung dari tahun 2011-2015 kurang prospektif, 
dengan rata-rata 8,32% . 
3. Pemasaran kopi di Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang pada prinsipnya 
mengandung unsur-unsur karakteristik pemasaran syariah yaitu ketuhanan, etis, 
realitas dan humanistis. Hal ini nampak dari prilaku petani dan pedagang kopi di 
Kecamatan Masalle Kabupaten Enrekang yang senantiasa mengedepankan 
kejujuran, nilai-nilai moral, etika tetapi tidak kaku dan sangat fleksibel tanpa 
memandang status sosial, agama, ras dalam rangka peningkatan kesejahteraan 
petani dan pedagang.   
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B. Saran-saran  
Berdasarkan dengan kesimpulan, maka berikut ini penulis akan mengajukan 
saran-saran sebagai berikut: 
1. Pemerintah Kabupaten Enrekang, hendaknya lebih meningkatkan peranannya 
dalam melakukan  penyuluhan dan pelatihan kepada petani  serta  membantu  
memasarkan hasil produksi dari petani . 
2. Bagi petani kopi di Kecamatan Masalle , hendaknya  lebih meningkatkan kualitas 
dan kuantitas produknya agar dapat bersaing di pasaran. 
3.  Petani Kecamatan Masalle hendaknya bergabung dalam wadah perkoperasian 
demi memperkuat posisinya dalam persaingan global. 
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